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Abstruct: Global competition, pfice wa. and fast growing of
Echnolog) ate among crucial factors tha, companies ha,"E to face as
opportunities i stead of cotlst,ainls. Companies must adapt with
changes based on vision a d mission toht have been stated. Often,
repositioning and rebrunding has to be done hr order to increase
competitive advantage and strengthen compnany idnetity i themarket
place. Eventually, it is expected that companies' stakehoders always
aware dnd loyal towards product anl conpany brands. This articb
evmines the undentanding of repositioning and rebranding wilhin
the context of strategic coprorate communication f nction.
Key wotds: corporate annunicatio\ rcpositioning, rcbrandi"g
Globalisasi yang ditandai dengan perkembangan teloologi yang pesat dan
liberalisasi ekonomi telah Mampak pada tingkat persaingan antarpentsahaan
yang tinggi. Lingkungan yang terus berubah mmuntut perusahaan untuk
secara cepat melal:ukan respon agar dapat beradaptasi dengan baik.
Soingkali perusahaan harus merespon publik ekstemal dan intemal baik yang
diinginlan ataupun tidak. Kebutuhan koDstan atas respon yang cepat berarti
sumber daya perlu didedikasikan untuk mengelola lur komunikasi. Fungsi
inilahyang sering kali dikenal dengan istilah c orporate communication.
Pnyudl dalah Sral P€nSajar Koncertrasi Public Relalions, Jurusan IIfru Konu.it$i.
FISII Unilersitas PenbanAunan Nasion.l 'V€teran Yogyaka a.
Jrnr Ju.nitt adalab Alnnni Konscnlrasi Public Relalio.s. ,urusan Ilmu Konunikssi.
FISIP, Univelsibs Penb&gunan Nrsional Veteran' Yosyakaria.
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Adakalanyaperubaha[ lingkungan menuntut perusahaan melakukan
perubahan visi dan misi, pergantian pimpinan atau bahkan melakukan
resftrliturisasi dalam perusahaan. Seringkali hal ini berujung pada dilalokannya
rcp o s i t i o ni n g yang k^dang diikuli dengan reblordtr8. Dalam konteks ini,
maka fungsi rl/dtegr. .orporate com unicatio menjadi penting untuk
dij alankan oleh pi hak manaj emen dalam rangka mendukung prcses repoii
tioningda\rebra ding yang djjalankan oleh perusahaan. Mmgapa? Karena
(orporate communicallo merupakan infrastruktur profesional untuk
mengembangkan dan mendistribusikan i fo.masi melalui cara yang dapat
dipercaya dan tidak Iekang waktu (CCT Study, 2002:24). Perusahaan harus
membangrm keperciyaan dengan secara kif menggandeng publilq pelanggaq
karyawan danpart e/ mereka dalam pencapaian di bidang sosial, finansial
dan lingkungan. Kalau fungsi ini bisa dijalankan dengan baik oleh praktisi
corporote communialion, maka proses reposillo ning dan rebranding akan
berjalan dengan lancar dan pencapaiai objective perusahaan dapat
terlaksana,
Sebelum menjelaskan flm gsi strategic corporate communication dzlam
proses repositioning dan rebranding, akan dianalisis torlebih dahulu
bagaimana makna ,.epo sitioning dan rebranding bagi perusahaan dengan
memasukkan beragam kasus yang dihadapi oleh perusahaan untuk
membedkan pemahaman awal. Pembahasan difokuskan pada beberapa
pertanyaan inti. Mengapa repos itioning dan rebrardingmenjadi penting?
Bagaimana agar repositio ing dan rebranding bisa membawa perubahan
yang bemrti? Apa unsur-unsur yang perlu diperhatikan dalam repositioning
dan rebranding?
REPOSITIONING
Sebuah perusahaan harus memposisikan dirinya di mata masyarakat
dan stakehokler untuk membentuk citra positif dan kepercayaan dari
masyarakat demi kebcrlang$mgan perusahaan. Hal inilah yang sering disebut
del4anporir,or?ifi & Sebuah perusahaan harus mengeahd poslsi, (p o s i t ion i n g)
yang hendak diwujudkat\nya. Positioning fienjadi penting karena akan
membantu perusahaan menentukan karakterislik product brand d.an
company brarul-rya dibanding perusahaan pesaing. Jikapo.rtrir ing tidak
dilakukan, publik perusahaar akan bingung deng:ut bra nd imageyargherdak
dibentuk perusahaan. Dampak lebih jauh, halini akan berpengaruh pada
product brand dan company brand.
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Dengan memposisikan diri pada segmen tertentu sebuah perusahaan
brsa deflgan m udah meraih apa yang diharapkanny a. pa ling ridak perusahaan
osa mcncapar \4sr ctan misi )€.ng lelah dilenrukan. \4si dan misi liap perusahaan
b€rbeda sarusama lain. sehingga.etiap perusahaan harus bisa memposisi[an
ornnya. agir.tapal bersaing dcngan perusahaan lau lembaga Jang tain.Mi:a_l1ya_Dag3drl produsen kaos yang memiliki posliortrg ..imart, Imile,
and Djokdja". Karenu hisa meml)osi.iLan nroduL-nya di masyaralat. \ampai
sek mng pLnaahaan kaos Ini bisa benahan. Sl-asiun TV CN\ yane memriiliporirlnrir?s sebagai TV yang berkon.enrrasi pada bcrita. dan fitv l anglbkuspadamusik, dapat eksis hingga sekarang. Hal inidisebabkan karenapositioning yzJry Jelas. Delrg n positionin<: yang jelas, maka citra positif
suatu penrsahaan atau lembaga kan terbentuk dengan scndirinya dimata
masy aftk^t dan s takeholder.
U:rtuk_r.nenenn]]Gn positioning diperlukan suatu st ategi, beberapa
strategt positioning di antaranya (Duncan, 2005: 7 6_711: e) Citegory poii_
tioni g, positioning lnimemungkintan selama sebuah bzanrl mendefmlsikan,
mencrptakan atau memiliki sebuah kategori; (2) Image positioning, posi
,orrrg ini memberi ciri khas berdasarkan cleated Lssociation- contoh
Varlboro: { l, I. nique produd 
.featlre po\i!ioninB. po\ilioning yang
o.roasarkan pada keun tkan produk atau pcnaahaan. conloh Wal lMcn dengan
slogan'Always Low Price'; (4) Benefit positionitg, positioning y;ng
didasarkan pada manfaat arau keungguhn produk untuk memuaskan
kebutuha n. Lein ginan dan hampan lelanglltn.
Untuk membangun positioning yang tepat, Hemawan Kertajaya
memberikan beberapa nasehat berikut (2004 i l4_ I 6):
a. Positio ing andaharrstah diperscpsi secam positifoleh para pelanggan
dan fierJuadi rcason to brry mereka_ In i akan tei adi apabrla positiining
perusahaan mendeskripsikan ilai (value) yang perusahaan berikan
kepada para pelanggan dan nitai inibenar_benar merupakan suatu aset
bagi  mereka. Posir ioning mendeskr ipsrkan ni la i  yang unggul .
positioni g menjadi penentu penting bagi pelanggan pada iaat
memuhtskan untuk membeli.
b. Positiotling sehtnsnya mencerminkan kekuatan dan keunggulan
kompetitif perusahaan. Jangan merumuskan p ositio ing yang tidak
mampr dipenuhi baik oleh produk maupun perusahaan karena pemsaluan
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c. Positioiing haruslah bersifat unik sehingga dapat dengan mudah
mendiferensiasikan diri denganpara kompetitor. Manfaat dui paitioning
yang unik tak lain adalahbahwa positioning anda tersebut tidak akan
mudah ditiru oleh pesaing. Konsekuensiny4pojitiorir?g tersebut akan
bisa s us tai n a b I e dalafijangka panjang.
d. Positio i ghantsberkelanjutan dan selalu relevan dengan berbagai
perubatnn dalarn linghmgan bisnis, baik itu perubahan penaingrnr, perilaku
pelanggan, sosial budaya dan sebagainya. Artinya ,begit\r positioning
dianggap sudah tidak relevan dengan kondisi lingkungan bisnis, dengan
cepat perusahaan harus mengubahnya. Artinya perusahaan harus
melakukan repor roring.
Adakalanya untuk perusahaan yang sudah lama berdiri dengan produk
rmggulannya, publik merasajenuh atauprodukdianggap ketinggalanjaman
karena asosiasi mage yang muncul dari produk sudah tidak sesuai.
Menghadapi kondisi demikian, maka perusahaan perlu melakukan reposi-
,ioning Apa yang dimakslrd dergan repositioning dan hal apa yang perlu
diperhafl<an?
Reposisi (r"po.rrrbnrTg) menurut Balu Sutikno, Dosen FE UGM, dapal
dite.jernahkan sebagai suatu upala melakukaD redelmisi dar revitalisasi dalam
suatu institusi. Redefenisi berarti melakukan perubahan kembali terhadap
suatu hal yang sebelumnya telah ditetapkan sebagai suatu pemahaman atau
pengertian, sedangkan revitalisasi adalah melaL-ukan perubahan terhadap
sesuatu yang benar -benar penting atau yang diutamakan (bl[p!Z
ww/. geocities.com,/bavusutikno/kuUah,n EPOSISI-TVRI.doc).
Repositioning blrk^n hanya dilakukan pada product bra d semata,
tetapijuga bisa dilakukan pada misi suatu lembaga atau perusahaan. Repori-
rio rrg biasanya disebabkan oleh dua faktor utama. Pertama, da srsr
ekstemal, yang ted adi karena adanya perubahan lingkungan rnako di mana
lembaga atau perusahaan tersebut hidup atau adanya perubahan yang tedadi
karena permintaan pasar terhadap suatu merek atau produk tenentu. Kedud,
karena adanya perubahan d4i sisi intemrl lembaga atau perusahaan itu sendii,
misalnya adanya keinginan dari karrawan untuk melakukan yang lebih baik
dari sebelunmya. Kalau tidak direposisi maka keberlangsungan perusahaan
sangat emncam dan bisa'lnati". Misi secara kademis adalah alasan esensial
b€rdirinya penrsahaan, atau misi bisa dikatakan dengan bahasa lain sebagai
alasan mengapa perusahaan tersebut dilahirkan dan tidak dibubarkan begitu
9Ja.
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Repositioning dapat diartikan juga sebagai suatu upaya untuk
memposisikan kembali suatu merek atau produk yang telah tertanam di mata
rnasyankat. Repositiotttrg bertujuan untuk mengukuhkan suatu produk
temebut agar tetap bertahan. Relo"tiliorirg dilakukan oleh perusahaan atau
lembaga ketika ekistensi mereka terancam oleh keberadaan perusahaan
yang sejenis, s€hingga mereka perlu suatu penyegaran, baik bagi pihak intem
maupun ekstern.
REBRANDING
Berbicara mengenai po.ritio ing tidak tetlepas dari brand. Me nt
Hilmi Panigoro (2004), CEO Medco Energi, brand adalah jwrji yatg
disampaikan perusahaan kepada selumh stdferolder untuk membangun
kepercayaan stakeholder terhadilp perusahaan tersebuL Sementara itu,
b/and menurut Beth Brodovsky adalah :
Visual + Verbal + Experiental = Brdr,.1 Perception
I4srrdlbemrti apa yang ditampilkan, t/errdl berarti apa yang dikatakan,
sedangkan Experientiel berarti apa yang dilaL-ukan untuk menambah
pangetahuan orang-orang dan apa lang mereka rasakan atau pikirkan tentang
pelayanan, produk atau perusahaan. Brandjuga bisa diartikan kesan pertama
kita terhadap produk atau perusahaan tenentu. Apabila kesan pertama kita
terhadap suatu produk itu baik semakin kita ingat kita semakin suka terhadap
produk tersebut. Kesan visual, pesan ve$al dan dengan pengalaman akan
membawakitamembentuk sebuah opini. Pada kenyataannyabrand W a
ketika kita mengingatrya atautidak. Setiap interaksi membawa kesan.
Dalam bisnis, bagaimanapun, keahlian dan pengawasan kesan itu berarti
perbedaan antara pencapaian tujuan dan melalaikan sasaran. (http://
www.logodesignworks.corrl?trllcles/brand_articlevunderstand_r/ardhtrn).
Brand sangat berlrarg bagi perusahaan besar maupun kecil, yang
bergerak di bidang produk atau pelayanan, untuk profit maupun amal. Tidak
hanya perusahaan besar dengan danajutaan doll ar saj a yang butuh ,/drd,
sebuah sekolah pun bunfi brand. Mmgapa? Karena ,/ard memi liki nilai
penting bagi perusahaan, antara lain untuk mengidentifikasi keahlian
seseomng, pengembangan kualitas yang unik dan keahlian. Kesan akan
membantu para pelanggan melihat semua yang telah dilalorkan pemsahaan
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p€ngakuanjangka panjang dar selalu mengingatny4 serta menarik perhatiar
pelanggan dengan biaya yang muah, seperti dikemukakan oleh Beth
Brodovsky. Perusahaan tidak dapat memperciapkan sebuab kesan yang
efekif, pesan dan pengalaman selama belum memutuskan kualitas unik apa
yang perusahaan jual. Kek]uatan branding tidak hanya untuk pelanggan.
Ketika melakukan penelitian, r/dnd juga menciptakan peta perjalanan untuk
perusahaan melaksanakan tugasnya, membuat perencanaan lebih efisien dan
proses membuat keputuMn unfuk tahun berikuhya.
Menuut Praptadi (dalam Media Informasi Karyawan SCTV Januari
2005), untuk tahu sebuah brand yangbaik ata\ tidak, dapat diuji melalui
enam atribut di bawah ini:
a. Terlihat k:husus dan berbeda
Brand harus terlihat unik, khas dan efekii sederhana dalah kuncinya.
Brdxd tidak harus terlihat unik dibandingkan bran d-brand yatg adadi
seluuh duni4 tapi yang terpenting terlihat cul.up unik (berbeda) di pasar
yangjadi targetnya sehingga ko.sumen mudah mengenaln),? tanpa harus
mengejanya. Contohnya "Swoosh'hya Nike, "The eye"nya CBS atau
"Peacock hyaNBC.
b. Prakis
Dapat dicetak s€kalipun dalam ukuran kecil. Tsrlihat safiabarknya dalatn
black on white (atat white o black') ma]up:un berwama. Mudah
diaplikasikan di media apaprm dengan kualitas yang relatif sama baikny4
mulai dari faksimili, bordi,sa:npai dengan billboad yang sebesar gajah.
Perlujuga dipiki*an seb€rapa mudah aplikasinya bila dibuat animasi (2
dimensi maupun 3 dimensi khususnya rmtuk media televisi).
Jelas secaB grafis
Bra d hatus mampu menjelaskan pesan yang dibawanya tanpa
kehrrusan s€seorang menjelaskannya secara verbal. Hal ini berlaku rmfilk
semua tipe brand baik yang menggunakan simbol atau gambat teks
atau kombinasi keduanya. Pemilihan huruf, bentuk dan wama harus
secara efekif mengkomunikasikan i ti keberadaan perusahaan tersebut.
Sederhana dalam bentuk
Dalam afii hanya satu ide, satu gimm{ck, sait dingbat. Iika bra d
mengandung simbol maka nama perusahaan yang menyertainya harus
dibuat sederhana. Jika rra dhutyaterdili daiwo nark(teks)maka
teks sebaiknya dibuat spesial seperti srflp-nya IBM atau karakter
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hunrfnya Coca Cola. Makin unik namanya, sedapat mungkin makin
sederhana simbol atau grafisnya sepqti dilihat pad a branilxerox ata\
Kodak.
e. Sahrp€san
Sepeni pada conte t, desai[ yang bagus dipastikan tidak mencoba
mengekpresikal lebih dari satu atribut (seperti misalnya kecepatan,
kedinamisan atau teknologi tinggi) dan mendukung satu aspek
positio ing.
f. Sesuai
Apakah desainnya cocok dengan bisnis yang digeluti? Apakah r/drd
te$ebut konsisten dengan karakter dan sifat yang iryin disampaikan.
Selain enam atribut di atas, ada dua komponen penting lainnya yang
perlu dipertimbangkan, yald tampilan dan bahasa. Tampilan berhubungan
dengan product brand, Kesalahad yang urnurn dilal-ukan oleh perusahaan
kecil adalah mengabaikan aspek ini dari rangkaian promosi atau mengambiljalan pintas. Banyak perusahaan mernbuat brand yang menggunakan
singkatan dari narna bisnis. Singkatan teNebut ditulis seluuhnya dengan humf
besar dan dalam bentuk humfyang cantik, yang dianggap menjadi solusi
yang cukup untuk masalah ,/ard.
Aspek kedua yang sama pmtingnya dalam membuat merek adalah
bahasa./cara mengungkapkannya. Hal ini sering dijelaskan sebagai /agline
atau cara memposisikan pemyataan. Contoh tdglires yang baik seperti: .Build
Ford Though', 'Meybe she's bom with it'. 'Meybe'adalah Maybelline, dan
'the dght relationship is ever],thing' adalah pemyataan Chase Manhattan
Ba*.
Taglrr? umunnya digunakan dalam kata penghubung arlt'Lra brdnil
dengan nama bisnis pada semua materi promosi, dari kartu bisnis hingga ue6
stes. Hal ini, sekali lagi, meyakinkan konsistensi dan kelanj utan dari kedua
hal yaitu penampilan dan bahasa yang menggambarkan perusahaan sekarang
kepada pelanggan.
Beberapa lfiiteria yang digunakan ketika memutuskaisebuahbra d,
seperti target penonton dan kemampuan untuk bertahan dari waktu, juga
bisa diterapkan di sini. Meskipun pihak manajemen perusahaan dapat
memutuskan di mana posisi petnyataan, dia mungkin tidak dapat
mengaft ikulasikan dalam c.f.a seorTrg c optwr i t e / profesional atau koisultan
marketing. Ol'hkarena itu, ada baiknya meminta bantuan dari pihak luar
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ketika bekeda dalam aspekpenentuaibrand dan orang ini dapatbekeda
sama lebihjauh dalam pengembangan promosi di masa depan. Selain itu,
unfilk dapat meFkinkan kesinambungan pesan yang merupakan tuj u€n utama
dari pernbvatar\ bretld.
Bra d secara esensial bisa dikatakan sebagai jantung identitas
perusahaan yang mereprcsentasikan keb€radaan perusahaan beril:ut produk
yang dihasilkannya. Braadberftrngsi rmhk membuat kesa[ tertentu sehingga
mudah dikenali oleh pikiran konsumen. Karena begitu pentingnya peran
Z,/d,4 maka keputusan mengubah brand harus dipikirkan matang dan
terencana baik. Perubahanbrand Qebra Ang) nkatberdampak besar baik
intemal mapun ekstemal. Upayakan publik intemal dan ekstemal menj adi
bagian dariproses perubahan itu sendiri, sehingga da rasa memiliki yang
dalam dan tanggungjawab terhadap b,"drd. Harus ada shategi komunikasi
yang tellitegasi agar tujuan dari perubahan 6rard itu dapat dimengerti oleh
konsumen
Rebranding merupakan upaya yang dilakukan oleh perusahaan atau
lembaga untuk mengubah total atau memperbaharui sebuah brond yang telah
ada agar menjadi lebih baik, dengan tidak mengabaikan tujuan awal dari
perusahaan tenebut. Mglakukan ,€blardr'rg membutuhkan biaya yang tidak
sedikit Excelcomindo misalny4 mernbutuhkan sekitar satu milyarrupiah rmhrk
proses rebranding yang dijalankan. Melakukan rebranding berartt
melakukan pembahan dalam berbagai hal yang bersangkutan dengan ,/ar?/
tersebut, misalnya perusahaan harus mengganti ,razd yang ada di kendaraan
perusahaanJ seragam pegawai, atau bangunan perusahaan.
Menurut Wasesa (2005),rcbrandi g sebag;aisebuah perubahan merek,
seringkali identik dengan perubahan ,i"dnd ataupun lambang sebuah merek.
Dalam masyarakat di mana kesan visual lebih ditekankan, maka perubahan
visual akan menjadi salah satu pertanda utama terjadinya sebuah perubahan
dalam merek. Rebranding sebetulnya lebih dekat pada perubahan nilai
sebuah merek. Dengan kata lain, ketika melakukan rebra ding makayang
berubah adalah nilai-nilai dalam merek itu sendiri. Rebranding adalah s$vh
alat, yaitu sebagai salah satu alat manaj emen untuk melakukan revitalisasi
nilai-nilai perusaluan.
Rebranding Jrga memakan waktu yang cukup lama, karena harus
mempertimbangkan beberapa faktor intemal dan ekstemal. Fakto{ intemal
misahya, perusahaan harus mempertimbangkan secam matang apakah
perubahan ini membawa pengaruh yang besar bagi karyawannya dalam
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melaksanakan fugasnya, karena karyawan harus memperkenalkan kembali
bre d batu tersebut ke masyarakat. Karyawan bagi perusahaan yang
bersangkutan bisa bertindak sebagai public relatiotrs. Karyawan bisa
memperkenalkan 6rand baru tersebut di sekitar tempat tinggalnya. Dalam
melakuJKaa rebra ding, pihak manaj emen perusahaan sedikit banyak harus
mendapat kesepakatan bersama dari pam karyawannya. Sedangkan unfuk
fakor ekstemal, pihak manajemen perusahaan harus mempertimbangkan
juga apakah dengan perullahan ,/.rnd baru, masyarakat bisa memahami
maksud dan hrjuan yang hendak dicapaiperusahaan.
Hal lainyangjugaperludipertimbangkan sebelum fielakll<M rebtunding
adalah bahvta rebrandirg tidak hanya sekedar perubahan lambang_ Di
dalamnya terkandung arti dari perubahan lambang dan nilai (rdlre) dari
rebranding rtusendii. Arti dao v.llrlej elas merupakan dua hal yang berbeda.
Ani hanya terkait pada informasi, sedangkan 
'ala 
e lebiher3jpadal7lowletlge
alias pemaharnan yang mendalam dari seseomng terhadap merek. Dengan
demikian, pemahaman terhadap nilai-nilai yang diusung oleh penrsahaan hanrs
dapat ditedemahkan dan mewujud dengan baik dalam perubahan Drard yang
dilakukan oleh pemsahaan.
PROSES X'POSIT1ON1,Ir'6 DAN RXBRA.NDING
Perubahan lingkurgan bisnis global )"ng pesat ditandai oleh fJcykembangan
ekonomi dan teknologi merupakan indikator penting perkembangan praktek
cotporate communicattio dalam perusahaan. Semakin cerdas publik
(stakeholder)dari sebuah perusahaan dalam menilai kinerja perusahaan, makin
membuat pihak manajemen harus mampu mengidenti fikasi apa yang menj adi
penghampan dan keinginan publik tedDdap keberadaan pcrusahaan. Orientasi
perusahaan dalam menjalankan bisnis sekanng sudah bogeso dari yang tadinla
monolog, dari p€rusahaan kepada publiL berubah ke arah dialog sebagai upaya
pihrk manajemen perusallaan mtuk memenuhi kebutuhan dan keinginan publik
sesuai dengan kenyamanan publik.
Dalam rangka memenuhi beragam tuntutan publik dan keinginan untuk
berubah inilah yang kemudian melahirkan proses repositionitg d,an
rebranding. Corporate communicario, sebagai fungsi,rti"dtegrc dalam
penrsahaan bertanggungjawab terhadap roses ini karena akses informasi
yang dimiliki dan kedekatan dengan beragam publik perusahaan. Jika
demikian,bagairnanafungsicorporate communicatio daTafi proses repo-
sitio ing dan rebrandi g perusahaan?
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Secam ringkas, paling tidak dapat diidentifikasi ti$ tatrapan utama dala.rn
proses repos[tioning dan rebra ditg, yaitu (l) faktor latar belakang, (2)
proses, dan (3) hasil. Berikut akan diuraikan masing-masing tahapan:
1. Faktor rcpositioning daa rebrandirrg
Hal ini berhubungan dengan latar belakang peausahaan yang ingin
melakukan adaptasi agar lebih eksis terhadap perubahan lingkungan bisnis
atau untuk meningkatkan daya saing dalam em komperitif. Beberapa hal
yang bi asanya menjadi dasar perubahan di antaranya:
a. Pergantian pemimpitr, seringkali pergantian pemimpin juga diikuti
dengan proses repositioning dan rebra di g sebagai bentuk
pemberitahuan pada publik internal dan eksternal akan adanya
kepemimpinan yang baru dalam perusahaan.
b. Krisis image, image sebagai bentuk persepsi eksternal terhadap aktivitas
yang dij alankan oleh pensahaan scringkali harus diubah karena adanya
krisis yang dihadapi oleh perusahaan. Kasus korupsi 1 ,7 triliun yang
dihadapi oleh BNI pada akhir tahun 2004 membuat pihak manajemen
mensa perlu melakukan rc b r an d in g sebagai Dpaya unfu k menunjukkan
kepada publik bahwa pihak manajemen telah melakukan perubahan dan
lebih profesional dalam melayani publik.
c. Kejenuhan pasrr, ada saat di manapasarmerasajenuh dengan r/drd
imdge yang diusung sebuah produk atau perusahaan yang berdampak
pada menurunnlapenjualan. Oleh karcna itq peru.sahaan perlu melakukan
penyegamn dengan melakukan rebrundtug dan repositioni g.
d. Msi baru perusahaan, adanya keinginan untuk memunculkan safu njlai
be$ama dari beragam unit bisnis akan melahirkan sebuah visi baru.
MedcoEnergi misalnya, dengan beragam unit bisnis yang dimiliki dan
beragam identitas visual serta sikap, merasa perlu memunculkan
kesamaan sikap dan rasa kebersamaan yang berdampak pada perlunya
repositioning dal]' rcbrardir& Di tahap awal prosesnya rebrandi g
MedcoEnergi berhubungan dengan perubahan dan penyatuan identitas
visual, penyemgaman sistem penamaan unit bisnis dan poryamaan com-
|'lon vdlues (tata nilai bersama).
2, Proses repositioning dat| rebraading
Pada tahapan ini sesungguhnya dikembangkan r enc,Ii€ stategic dali
rcpositioning dur rcblardinS perusahaan berdasarkan pada latar belakang.
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Bagaimana trnrsepsi publik terhadap brordperusalman perlu diketahui terlebih
dahulu agar tujuan dari rqpor itiotr@ dal' rebranding menjadi lebih terukur.
Hernawar Kertajaya (2005) menelenkan perlunya dipertimbangkan segitiga
pos itioning - dillerentiat ion brand yangbisa drgunakan baik tmtuk sebuah
,rdrd produk baru maupun dalam konteks /epos itioning dan rebrandjng.
Strategic repositioni g dan rebranding dapat dilakukan dengan
menggunakan pendekatan bonom up value dan expeiencing nodel. K{lilla
rmcana sudah disusun, maka hal yang perlu diperhatikan adalah:
a. Sosiafisasirencana repositioning dmr rcbrandjrr&dimanatidakhanya
rnelibatkan publik intemal tapi juga perlu dilibatkan publik eksternal seDerti
konsumen maupun media sehinggapublik intemaldan ekstemat merasa
bangga menjadi bagian dari perubahan yang dilakukan oleh pemsahaan.
b. Internalisasi ailg'i-nilai rcpositioning d^rr rebrerriling, ptoses
repositioning dn rcbran ding yang dilakukan menjadi sia_sia j ika tidak
ada perubahan baik pada tingkat karyawan maupun manajemen. Hal
yang perlu dilakukan misalnya adalah berupaya meyakinkan nilai_nilai
baru kepada karyawan. Pemaharnan i i akan lebih berhasil iika karvawanj uga di I ibalkan dalam proses pembm ru[an rpport ion ing dan rebmnding
sedari awal karena karyawan akan merasa ikut memiliki terhadap DranrJ
perusahaan dan tidak merasa dipaksa. Intemalisasj rebranding yang
dilakukan MedcoEnergi, misalnya ditujukan untuk menumbuhkan
kebersamaan antara unifunit usaha di bidang energi agar lebih saling
peduli, lebih te$uka, saling mendukung, penciptaan suasana ke! a yang
lebih kondusifdan adanya knob,ledge sharing (transfer pengetahuanJ
yang lebih aktif.
c. Eksternafisasi nilai-ail^i repositioning dan rebrunding, kalau
internalisasi nilai-nilai perubalEn yang dilala&an sudah bisa diterirna densan
bail oleh karyawan dan pihal manajemen dengan bajlq rnala hal ini
diharapkan akan menjadi sebuah keLnatan intemal untLrk kemudian
mendulug proses ekstemalisasi repositioning dan rebranding yang
dijalankan. Konsumen dan publik ekstemal lainnya perlu diberikan
pemahaman bahwa r?po.titioning dur rcbranding yang dilakLrkan tidak
senataperubalrn visu4 pack tging t"a\lrygar\nd\pimpina[perusa]Ean.
3, H^sil rcpositioning dan rebranding
Implementasi dari prcse s rcpositioning dan rcbraadirg yang dijalankan
oleh perusahaan biasanya berhubungan dengan tiga hal berikut:
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a. Perubahan logo, karena logo lama dianggap sudah ketinggalan jaman
atau tedadi kesalahan asosiasi brand. Apa yang dialami oleh pT
Excelcomindo di mana pelanggan l€bih mengasosiastkan product braul
ProXL dengancompany r,,ard PT Excelcomindo dikarenakan pihak
manajemen terlaf umenonjok?dr podrct brand, ebinggapelanggan lebih
mengetahli ptodtct brand daripfia comryny brand dan menganggap
product brand sebagai company brand. Logo baru diharapkan bisa
mengubah asosiasi yang kelfurteth^dap product brand dar' compahy
brand.
b. Refreshmentlogo, pada prinsipnya tidak ada p€rubahan logo, tapi lebih
dimaksudkan untuk merryegarkr:. pt oduct branil atalu company brand
di benakp€langgan agar tgtapfirejrrjadi top ofmi d. Di kalangan karyawan
sendiri diharapkan adanya kegairahan atau motivasi dalam bekerja
sebagai wuj nd komitmen rcfreshnentlogo yangdllah*an. positioning
perusahaan perlu ditegaskan kepada karyawan agar dampak dari
refreshment yang dilakukan bisa dirasakan oleh seluruh anggota
perusahaan yang akan berimbas pada aktivitas yang dilakukan oleh
perusahaan dan akan dipersepsi oleh publikperusahaan.
c. Perubahan visi, visi perusahaan yang baru diharapkan akar lebih mampu
beradaptasi terhadap lingkngan bisnis yang secara konstan akan terus
berubah. Indikator seperti perkembangan teknologi dan liberalisasi
perdagangan harus dicermati agar perusahaan dapat senantiasa
beradaptasi dengan baik. Rebranding dan reportrorirg perusahaan
dalam menlkapi perubahan ini seringkali akan berimbas pada lahimya
visi perusahaan yang baru.
Berdasarkan pemaharnan dl atas, makl corporate communication
dalam proses reposillo i g dan rebranding iremainkan fungsi stdfegic
karena akses informasi dan komrmikasi 
,€ng berhubungan dengan beragam
publik perusahaan. Kemampuan dalam membuat strateg] repositio i gdan
rebranding pensahaandalam menghadapi lingkungan yang terus berubah
menjadikan fungsi co?orate commu ication sesungguhnya merupakan
sebuah fungsi krusial dalam menunjang dan mencapai keberhasilan orJec-
/rye perusahaan.
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STUDI KASUS: STRATEGI REPOSITIONING DAN
REBRANDING SCTV
Dalam hal ini menarik untuk mencermati kasus repositionir?g stasiun
televisi SCTV Paling tidak ada tiga faktor yang menyebabkan SCTV
melak\rkan re p o s i t i o n i n g. P er t a m a, per\rbahan lingkungan. Lingkungan
merupakan faktor yang sangat kuat bagi perusahaan untuk melakukan /e-
po.titronirg karena lingl:ungan selalu berubah dan tidak dapat diprediksi
kecenderungan perubahannya, sehingga perusahaan harus jeii menyikapi
perubahan lingkungan tenebut. Perubahan lingkungan akan disertai dengan
perubahan pada berbagai sekor, terutama di sektor bisnis. Bagi dunia
pertelevisian, perubahan lingL-ungan sangatlah cepat. Hat ini terlihat dengan
banyaknya televisi swasta yang bermunculan dewasa ini. Jika perubahan ini
tidak disikapi dengan cermat, maia perusahaan akan kalah dalam peNaingan
bisnis untuk mendapatkan perhatian dai konsumen, yang dalam dunia
pertelevisian biasanya disebut dengan audiens, pemi$a, atau penonton.
Faktor kedua adalah kej en uhan pasar Ketika produk sej enis banyak
ditawarkan di pasar, maka pasar akan mengalami kejenuhan dan cenderung
menginginkan sesuatu yang berbeda. Dalam dunia pertelevisian misalnya,
ketika progam sejenis banyak ditawarkan oleh stasiun stasiun televisi maka
masyarakat sebagaipangsa pasar mulai merasajenuh dengan saj ian pro-
gmm yang serupa, sehingga masyarakat menginginkan sesuatu yang berbeda
tefiadap progdm yang ditawarkan. Hal ini menjadi tantan9n bagi perusalaan
pertelevisian untuk dapat menjadikan program acaranya diminari oleh
masyarakat. Untuk mengatasi kejenuhan pasar ini, SCTV mencoba
mengatasinya dengan memunculkan progiam-progmm acara baru yang
dikemas untuk berbagai tatget audience sesir i dengan positioning state-
n enl baru 'Safu unfuk semua' .
Selain kedua faktor di atas, yallg ferrgd adalah persepsi keliru dari
masyamkat terhadap irl/dge stasiun SCTV Keseriusan pihak manajemen
SCTV menggarap dan menonjolkan program acara berita dengan freluensi
yang cukup dominan di layar televisi, temyata medmbulkan in age bahwa
SCTV identik dengan stasiun televisi berita (TVnews station). Meskipun
sebenamya presentasenya tidak lebih banyak dibanding program hiburan.
Karena diidentikkan dengan stasiun televisi berita, maka dampak ikutarmya
adalah SCTV dianggap sebagai televisi untuk kaum pria. Logikanya karena
pria men}1lkai berita, sementara kaum wanita menwkai hiburan seperti
sinehon dan telenovela. Halinimembawa konsekuensiyang cukup besar
t7l
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pada berkuangnya mdr&et srare SCTV kiususnya dari sisi audiens dan
iklan yang masuk.
Slogan SCTV "Satu Untuk Semua" sebagai posilrcring baru SCTV
mengandmg sejumlah makla . Peftama,Scfy s$agai satu-satunya stasiu
pilihan rutuk semua kalangan dan usia. Dari makna ini tenirat bahwa tdt8el
aulience yangmenjadi sasaEn adalah semua kalangan masyarakat. Kedua,
SCTV sebagai stasiun yang inovatifmenayangkan berbagai jenis program
acara yang sangat bemgam dan inovatif. Mulai dari Gala Sinetron, Gala
Hollywood, Cala Mandarin, Gala Boll) tood, Gala Keluarga, Telenovela,
lnfotaintme t, News, yariety Show.Maknalainnya, SCTV memiliki cita-
cita luh"r untrk mertadi nomor sahr dan satu-sahmya di dalarn benak pemirsa.
PeFffujudanposiriorrrg'Satu Untuk Semua' ini diimplementasikan SCTV
melalui slogan yang dilekatkan pada ,/ard dan deogan membuat iga rldlio,
ide tily d^indelapan inage prcmo yangmen erminkan delapan kategori
program di SCTV. Tiga rrdr,rn ,aD tenebut dibuat dengan tiga karakter yaitu
panggung musik, kehidupan sehari-hari dan gafis. Ketlganya mengacu pada
satu titik, yakni SCTV hadir untuk semua dengan tawaran sajian yang
beragam. Delapan kategod program SCTV yang dibuat dalam versi promo
tersebut antara laiq Gala Hollytood, Gala Mandarin, Cala Bolllrr'ood, Gala
Keluarga, Kuis, Irloldi nrnent, Sports dan News.
Logo baru SCTV sebagai bagian dari proses t€rla lirg menampilkan
wljud matahari dalam bentuk bulat utuh, yang bemlal]la SCTV kini berusia
matang dan dalam wujudnya yang terbaik. Matahad iersebut menyinari teks
SCTV yang berwama biru yang mewakili unsur langit. Mengandung makna
SCTV selalu cerah, cemerlang, berwawasan, variatif, inovatif sekaligus
menghibur dalam setiap progmmnya. Teks SCTV berkesan dinamis-modem
mmyimtkan kerauan unfuk terus berkembang rjalan dengan selera pemirsa
dan kemaj uanjaman. Teks SCTV yang berkesinambungan bermakna adanya
ikatan yang kuat, baik di dalam lingkungan intemal SCTV maupun antara
SCTV dan pemirsanya @@lIIry!9tv.!9fd ). Secara filosofi logo baru
SCTV menampilkan wujud:
a. SUN- matahmi (oranye) berbentuk bulat utuh )ang mengandung malala
kini SCTV berusia matang dan dalam wujudnya yang terbaik. SCTV
benlsia matang mengandung makna bahwa SCTV kini berubah menjadi
dewasa dan lebih matang dalam berkomitmen.
b. SKY-Langit (biru) pada teks SCTV yang disinari oleh sang surya
mengandung mal<fla SCTV selalu cerab cemerlang, berwawasan, variatif,
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inovatifsekaligus menghibur dalam setiap progamnya. SCTV selalu
cerah bermakna bahwa SCTV tetap bersinar di antara televisi-televisi
lairmya. Cemerlang mengandung makna bahwa SCTV memiliki ide-ide
yang cemerlang dalam segala hal. SCTV masih menyaj ikan program
yang berwawasan seperti program berita yang menjadi unggulan,
walaupun posisi SCTV dahulunya dikenal dengan 'Liputan 6', namun
program SCTV sekarang lebih bervariasi, inovatif, dan lebih banyak
menyajikan Fogram hiburan.
c. Teks SCTV berkesan dinamis modem menyiratkan kemauan untUk terus
berkembang sejalan dengan selera pemirsa dan kernajuanjaman. SCTV
mempunyai kerrrauan unfuk selalu menyajikan yang terbaik kepada
pemirsanya dengan mengikuti perkembangan pasar, yaihr dalam bidang
pertelevisian. Teks SCTV beikesinambungan mengandung makna
adanya ikatan yang kuat baik di dalam lingkwrpn intemal SCTV maupun
antara SCTV dan pemirsanya (Wawsncara dengan Hariyanto, PR
Officer SCTV, April 2005).
PENUTUP
Perubahan lingkungan )ang cepat seringkali membuat pihak manajemor
harus melakukan adaptasi untuk memenuhi tuntutan publik. Adaptasi yang
dilaknkan bisa berupa repo.ritio ing dar rcbrandingtanpa harus kehilangan
nilai filosofi s pendirian perusahaan.
Repositioning rne1tpakan suatu upaya melakukan redefinisi dan
revitalisasi dalam suatu institusi. Redefenisi bemrti melakukan perubahan
kembali terhadap suatu hal yang sebelumya telah ditetapkan sebagai suatu
pemahaman atau pengertian, sedangkan revitalisasi adalah melal:ukan
perubalnn terhadap sesuatuyangbenar benar penting atau yang diutamakan.
RebrandwfieNpakan upaya yang dilakukan oleh perusahaan atau lembaga
untuk mengubah total atau memperbaharui sebuah bra .l yangtelah ada
agar menjadi lebih baik, dengan tidak mengabaikan tujuan awal dari
perusahaan tersebut.
Ada tiga tahapan utama dalam proses /epo.rirLni g d^n rcbra di g
yang mencaknp faktor latar belakang, proses, dalthasil darr reposilioning
dan /ebru di1g. Proses rcpositiottilg dan rebranding ymg dijalar*.atl
dihampkan akan meningkatkan daya saing perusahaan karena memiliki posisi
yang jelas dalam persaingan di lingkungan bisnis dengan brand yang
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diharapkan akan memberikan sebuah pengetahu.an dan pengalaman yang
baru bagi publik intfllal dan elGtemal perusahaan.
Agat Woses repositioning dut rebrandhg btjalan dengan lancar,
pihak manajemen diharapka[ dapat menerapkan dset berbasis konsumen
atau pasa! untuk mengetahui bagaimana penepsi publik teftadap produk
brand ahu comlany brard Selain itu, riset juga dapat mengetahui apa
yang diinginkan oleh konswnen atau publiL Deryan demikarL keselarasan
antaia apa yang dikatakan dan dilakukan oleh perusahaan s€suai dengan apa
yang diharapkan oleh publik dari perusahaan-
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